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Media a obrazy rzeczywistoœci
Zachowanie siê mediów na rynku komunikacji publicznej umo¿liwiawyodrêbnienie dwu typów przekazów, a mianowicie skupionych na
informacji b¹dŸ na jawnej lub zawoalowanej perswazji. To pokazuje rów-
nie¿, ¿e media informacyjno-publicystyczne mog¹ staraæ siê nie tylko
faktualnie, niejako dokumentalnie odzwierciedlaæ i rzeczowo komento-
waæ powa¿n¹ i zwykle z³o¿on¹ rzeczywistoœæ polityczn¹. Ale mog¹ staæ
siê miejscem uprawiania szczególnej twórczoœci dziennikarskiej, w której
generalizowanie na podstawie epizodów, w¹tpliwych poszlak, wyznañ
niewiarygodnych œwiadków, nieuprawnionych analogii, s³u¿¹cych kre-
owaniu wydarzeñ, jest wa¿niejsze od ich przedstawiania, analizowania,
syntetyzowania oraz wyjaœniania i prognozowania1.
Tego rodzaju zachowanie mediów mo¿e byæ postrzegane jako wyraz
pewnej formy absolutyzmu normatywnego, aksjologiczno-etycznego oraz
jako mechanizm kolektywnej dominacji2, marginalizacji3 i przemocy
symbolicznej4, którego zamierzeniem jest wykreowanie cz³owieka sfor-
matowanego. W ten sposób funkcja ceremonialna czy rytualna mediów,
odgrywaj¹cych rolê jedynego sprawiedliwego, ma siê jak na razie bardzo
dobrze, bowiem odpowiada potrzebom zarówno przeciêtnego odbiorcy,
jak i samym w wiêkszoœci skomercjalizowanym mediom. Dlatego swo-
isty rytua³ interakcyjny mediów5, jaki zachodzi miêdzy nimi a odbiorcami,
zwraca uwagê na cechy mediów jako podmiotów dynamicznie reagu-
1 Szerzej na ten temat zob. M. Lisowska-Magdziarz, Analiza tekstu w dyskursie
medialnym, Kraków 2006.
2 J. Wasilewski, Retoryka dominacji, Warszawa 2006.
3 Przemoc i marginalizacja. Patologie spo³ecznego dyskursu, red. P. Piotrow-
ski, Warszawa 2004.
4 Formy przemocy w kulturze wspó³czesnej, red. H. Mamzer, Poznañ 2006.
j¹cych na zmieniaj¹ce siê okolicznoœci oraz œwiadomych swych mo¿li-
woœci kreuj¹cych rzeczywistoœæ6.
Media mog¹ byæ wówczas traktowane jako organizacje wytwarzaj¹ce
serie powtarzaj¹cych siê interakcji, których efektem obok realistycznych
obrazów rzeczywistoœci (zbudowanych na podstawach tak zwanej soli-
darnoœci mechanicznej) s¹ swoiste abstrakcyjne formy przedstawieñ
zbiorowych (odzwierciedlaj¹cych tak zwan¹ solidarnoœæ organiczn¹).
Ten pierwszy rodzaj kultury medialnej reprezentuje nurt przekazów ta-
bloidalnych, skupiaj¹cych siê na konkretnych, realistycznych czy nawet
naturalistycznych przedstawieniach oraz zreifikowanej symbolice, sta-
nowi¹cej wyraz prostego podzia³u pracy i ograniczonej sieci interakcji
spo³ecznych. Natomiast drugi nurt swoistej kultury medialnej wyra¿aj¹
przekazy bazuj¹ce na formach abstrakcyjnych, które wynikaj¹ z zaawan-
sowanego podzia³u pracy oraz szerokiej i zró¿nicowanej sieci interakcji
spo³ecznych. Taki rodzaj medialnego przekazu posiada na ogó³ charak-
ter intelektualny lub mentalny, oparty na emocjach i wra¿eniach. Jego
rezultatem jest relacja symboliczna, rozmyta, polisemiczna, zwykle pro-
wokuj¹ca równie¿ do zró¿nicowanych i wzajemnie wykluczaj¹cych siê
interpretacji7.
Powy¿szy przyk³adowy podzia³ kultury medialnej na dwa charakte-
rystyczne typy, wyodrêbnione na podstawie w³aœciwego im sposobu
konceptualizacji rzeczywistoœci, korzysta z tak zwanej zasady zró¿nico-
wania spo³ecznego Randalla Collinsa8, na której podstawie nadawcy
przekazów statuuj¹ je w kategoriach dóbr zaspokajaj¹cych potrzeby wy-
odrêbnionych kategorii spo³ecznych. Media pe³ni¹ wówczas g³ównie
funkcjê komercyjno-utylitarn¹. W warstwie semantycznej propozycja ta
jest zbie¿na z wynikami badañ Basila Bernsteina i jego teori¹ kodu
ograniczonego (prostego) i rozwiniêtego (z³o¿onego)9. W tym systemie
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5 E. W. Rotenbuhler, Komunikacja rytualna. Od rozmowy codziennej do cere-
monii medialnej, Kraków 2003.
6 E. Bobrowska, Obrazowanie spo³eczeñstwa w mediach. Analiza radiomaryj-
nego dyskursu, Kraków 2007; Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty funkcjono-
wania mediów i kreowania ich zawartoœci, red. P. Dudek, M. Kusia, Toruñ 2010.
7 D. Dobrzañski, Interpretacja jako proces nadawania znaczeñ. Studium z etno-
metodologii, Poznañ 1999.
8 Zob. R. Collins, £añcuchy rytua³ów interakcyjnych, Kraków 2011.
9 Zob. B. Bernstein, Class, Codes and Control, London 1975; idem, Socjolin-
gwistyka a spo³eczne problemy kszta³cenia, w: Jêzyk a spo³eczeñstwo, red. M. G³o-
wiñski, Warszawa 1980, s. 95–115.
media mog¹ byæ postrzegane g³ównie w kategoriach funkcji socjaliza-
cyjno-manipulacyjnej.
W ramach charakterystycznych jêzykowych sposobów konceptuali-
zacji rzeczywistoœci, odpowiadaj¹cych powy¿szym podzia³om, wystê-
puj¹ zarówno pojêcia odzwierciedlaj¹ce realny œwiat (opisuj¹ fakty,
rzeczy, zdarzenia), jak i pojêcia abstrakcyjne (dotycz¹ wyobra¿eñ, idei,
wizji), w tym tak¿e pojêcia o charakterze teoretycznym oraz spekula-
tywnym, czyli o niejednoznacznym statusie poznawczym. Niestety wraz
z tymi ostatnimi pojawiaj¹ siê w przestrzeni medialnego dyskursu poli-
tycznego tak¿e stereotypy, mity, uprzedzenia, supozycje, generalizacje10.
Rzadziej towarzysz¹ im postawy racjonalne, oparte na faktualnoœci, na-
tomiast czêœciej irracjonalne, bazuj¹ce na pozaempirycznej oraz abstrak-
cyjnej konceptualizacji wypowiedzi, zdarzeñ, zjawisk. Ich celem na
ogó³ nie jest rzetelne przedstawienie i wyjaœnienie rzeczywistoœci, lecz
jej charakterystyczna twórcza interpretacja, przeobra¿enie i wykreowa-
nie, zmierzaj¹ce na ogó³ do utrwalenia istniej¹cych podzia³ów spo³ecz-
nych b¹dŸ wywo³ania nowych.
Jest to przyk³ad miêdzy innymi myœlenia bipolarnego (przeciwieñ-
stwo myœlenia pluralistycznego), którego skutkiem jest zachowanie zmie-
rzaj¹ce zarówno do systematycznej polaryzacji opinii publicznej, jak
równie¿ do jej odpowiedniej segregacji, bazuj¹cej na wykreowanym obra-
zie œwiata11. Dlatego w warstwie semantycznej takich wypowiedzi zamiast
o ich denotacyjnej funkcji, skupionej na odzwierciedleniu rzeczywisto-
œci, lepiej mówiæ o funkcji konotacyjnej, a wiêc ³¹cz¹cej siê bardziej
z doœwiadczeniem kulturowym danej osoby, jej charakterystycznymi
pogl¹dami na œwiat oraz aktualnymi interesami i celami politycznymi.
Problematykê tê w ramach jêzykowego obrazu œwiata podnosi³ wielo-
krotnie Jerzy Bartmiñski, zauwa¿aj¹c: Jeœli w semantycznej definicji
wyrazu nie uwzglêdni siê cech zaliczanych zwykle do konotacji seman-
tycznej, wówczas zagubiona zostanie np. semantyczna motywacja wiêk-
szoœci wyrazów polisemicznych, jêzyk stanie siê totalnie homonimiczny.
W ka¿dym wiêc wypadku postulowaæ nale¿y koncepcjê znaczenia rozsze-
rzonego, uwzglêdniaj¹cego zarówno znaczenie leksykalne, jak i konota-
cjê semantyczn¹12.
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10 J. Majewski, Religia, media, mitologia, Gdañsk 2010.
11 Kreowanie œwiatów w jêzyku mediów, red. P. Nowak, R. Tokarski, Lublin
2007.
12 J. Bartmiñski, Jêzykowe podstawy obrazu œwiata, Lublin 2009, s. 75.
Zdecydowanie innym typem wypowiedzi s¹ wyra¿enia performatyw-
ne13. Realizuj¹c okreœlone intencjonalne dzia³ania werbalne, tworz¹ nowe
pozajêzykowe stany rzeczy14. Performatywy nie maj¹c charakteru opi-
suj¹cego, nie s¹ ani prawdziwe, ani fa³szywe. Nale¿¹ do tej kategorii na
przyk³ad takie zwroty, które pojawiaj¹ siê w wypowiedziach polityków,
jak: „to jest prawda”, „musimy z tym zrobiæ porz¹dek”, „doœæ tego ga-
dania, czas siê wzi¹æ do roboty”, „nie dotrzymujecie s³owa”, „dawno sy-
tuacja nie by³a tak z³a”. S³u¿¹ one g³ównie potwierdzeniu wczeœniej
wyg³oszonej myœli. Jak widaæ performatywy odnosz¹ siê nie do realne-
go bytu, lecz do zdañ opisowych, zawieraj¹cych ocenê b¹dŸ warto-
œciuj¹cych rzeczywistoœæ (tak¿e pod wzglêdem etycznym).
W medialnym obrazie rzeczywistoœci performatywy odgrywaj¹ feno-
menaln¹ afektywn¹ rolê. Statuuj¹ bowiem podmiot na pozycji wojowni-
ka – co ludziom siê na ogó³ podoba. Dlatego zwykle nie zwraca siê
uwagi na status poznawczy aktów performatywnych, chocia¿ warto, nie
przekazuj¹ one bowiem ¿adnej nowej informacji o realnym œwiecie,
a jedynie tworz¹ fakty spo³eczne. Te zaœ prawie doskonale wrêcz nadaj¹
siê do mediów: semantycznie s¹ polisemiczne, spo³ecznie jednak noœne.
S¹ czêsto przywo³ywane, interpretowane, komentowane w mediach. Do
aktów performatywnych zalicza siê w szczególnoœci: asercje (zawieraj¹
s¹dy), akty ekspresywne (wyra¿aj¹ stany emocjonalne), akty dyrektyw-
ne (wywieraj¹ nacisk na odbiorcê), akty komisywne (zmierzaj¹ do pod-
jêcia dzia³ania lub zobowi¹zania), akty deklaratywne (tworz¹ nowy stan
rzeczy).
Warto w tym miejscu zwróciæ tak¿e uwagê na uwarunkowania przed-
jêzykowego obrazowania rzeczywistoœci w mediach. Jak widaæ na powy¿-
szych przyk³adach, podmiot poznaj¹cy jeszcze przed prób¹ medialnego
zobrazowania rzeczywistoœci zwykle ju¿ dysponuje okreœlonym paradyg-
matem poznawczo j¹ statuuj¹cym w konkretnych ramach mentalno-inte-
lektualnych, miêdzy innymi o charakterze ideologiczno-aksjologicznym
i moralnym (odpowiadaj¹cych okreœlonym pogl¹dom, wartoœciom, wzor-
com, normom). Mo¿na go sprowadziæ do swoistego medialnego s¹du
218 Ryszard Kowalczyk SP 3 ’12
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szawa 1993.
14 Szerzej o zwi¹zku intencjonalnoœci i znaczenia zob. M. Maciejczak, Intencjo-
nalnoœæ i znaczenie jêzykowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Kardyna³a Stefana Wy-
szyñskiego 2010.
a priori o rzeczywistoœci, chocia¿ ufundowanego przecie¿ na wczeœniej-
szych doœwiadczeniach, wyobra¿eniach, przes¹dach.
Na to zaœ nak³ada siê specyfika warsztatu danego medium, której za-
danie sprawdza siê do odpowiedniego sformatowania przekazu. Dlatego
niemniej wa¿nym czynnikiem warunkuj¹cym specyficzny medialny ob-
raz rzeczywistoœci politycznej s¹ dziennikarskie elementy warsztatowo-
-pragmatyczne. Kieruj¹ one nasz¹ uwagê na w³asnoœci i swoiste cechy
danego medium, a wraz z nimi na techniczno-technologiczne mo¿liwoœci
mediów, wykorzystywane w procesie medialnego kreowania i obrazo-
wania rzeczywistoœci. Ich rezultatem mo¿e byæ nie tylko zró¿nicowany
obraz rzeczywistoœci, lecz równie¿ obraz zmanipulowany, wykorzystu-
j¹cy elementy zarówno jêzykowe15, jak i towarzysz¹c¹ im formê prezen-
tacji16.
W tym kontekœcie poznawczym mo¿na mówiæ zarazem o treœci da-
nego obrazu œwiata, jak i formie jego przedstawienia. Znaczenie formy,
zw³aszcza w przekazie audiowizualnym, w niektórych sytuacjach, zw³asz-
cza tam, gdzie wystêpuj¹ silne awersje i podzia³y spo³eczne, mo¿e byæ
wiêksze od jej literalnej, zwykle jêzykowej treœci. Jest to potwierdze-
niem olbrzymiej roli genetycznego, obrazowego (naocznego) sposobu
odbioru rzeczywistoœci przez cz³owieka, dla którego sugestywnoœæ pier-
wotnej formy ikonograficznego przedstawienia znajduje siê przed jej
wtórn¹ jêzykow¹ konceptualizacj¹. Pomimo, ¿e wymiarami wspó³czes-
nej kultury medialnej s¹, poza logosfer¹ (mowa, tekst), fonosfera (dŸwiêk)
oraz ikonosfera (obraz), to ta ostatnia zdecydowanie góruje nad pozo-
sta³ymi pod wzglêdem wp³ywu na odbiorców oraz ich zainteresowania.
Efektem takich przekazów jest zapoœredniczony medialnie obraz rze-
czywistoœci, któremu na ogó³ nie brakuje podejœcia indukcyjnego, to
znaczy takiego, które skupiaj¹c siê na obserwowaniu faktycznych prze-
jawów zdarzeñ spo³ecznych, nie tylko d¹¿y do odkrycia reguluj¹cego go
porz¹dku, lecz tak¿e wyjaœnia go za poœrednictwem okreœlonej teorii lub
praktyki, przyjêtej w procesie medialnej konceptualizacji rzeczywisto-
œci. W ten sposób dziennikarze postêpuj¹ zgodnie z triad¹: empiria – ro-
zum i warsztat – przekaz. U³omnoœci¹ takiego przekazu jest zwykle
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15 Manipulacja w jêzyku, red. P. Krzy¿anowski, P. Nowak, Lublin 2004.
16 M. Mrozowski, Miêdzy manipulacj¹ a poznaniem. Cz³owiek w œwiecie mass
mediów, Warszawa 1991; Przegl¹d technik manipulacji mediów, red. G. Abram-
czyk, Warszawa 2006.
skupianie siê na faktycznym jednostkowym zdarzeniu, czyli swoista in-
cydentalnoœæ i odpowiadaj¹ca mu faktograficznoœæ przekazu.
Taki przekaz medialny nie jest w stanie pokazaæ szerszego rzeczowe-
go kontekstu wydarzenia, tym samym podnieœæ na przyk³ad problematyki
procesualnej natury zjawisk spo³ecznych. Zaœ w szczególnoœci odnieœæ
siê do takich abstrakcyjnych, lecz niemniej wa¿nych czynników konsty-
tuuj¹cych spo³eczeñstwo, jak idee, wartoœci, wzorce, normy, role, a zw³asz-
cza relacje spo³eczne. Te ostatnie, k³ad¹c nacisk na aspekt wzajemnoœci,
czyli interakcji kooperacyjnych miêdzy ludŸmi, stanowi¹ wa¿ny œrodek
objawiania siê postaw, wzorców i norm spo³ecznych oraz œwiadcz¹
o wartoœciach motywuj¹cych zachowania spo³eczne. Jak zauwa¿a S. Eh-
rlich: Z chwil¹ kiedy wartoœci uzewnêtrzniaj¹ siê w zachowaniu spo³ecz-
nym […] mog¹ siê staæ przedmiotem badañ empirycznych zarówno
w aspekcie postaw i motywacji, jak i sposobu ich realizowania17. Zatem
objawianie siê tych elementów wraz ze sposobem ich pokazywania
w sferze publicznej wiele mówi o rodzaju i poziomie danej kultury
spo³ecznej i politycznej, tak¿e kultury medialnej.
W rezultacie jednak skupienie siê na zewnêtrznym wymiarze kon-
kretnego wydarzenia, które jest przejawem dzia³ania spo³ecznego, jest
dla mediów wygodne. Z tej miêdzy innymi przyczyny, ¿e z punktu wi-
dzenia poznawczego i warsztatowego jest stosunkowo proste18. W od-
ró¿nieniu od relacji spo³ecznej, która jest na ogó³ z³o¿ona, cechuje siê
p³ynnoœci¹ oraz aktualizuje na drodze kooperacji, zarówno pozytywnej,
jak i negatywnej, konfliktogennej.
Obrazuj¹c zró¿nicowanie spo³eczne i towarzysz¹ce mu podzia³y
spo³eczne, media stanowi¹ trwa³y i wa¿ny element kultury spo³ecznej.
W rezultacie staj¹ siê równie¿ czêœci¹ tak zwanej kultury popularnej19,
której szczególnymi przedmiotami zainteresowania s¹ wspó³czeœnie
seksualnoœæ i erotyka oraz groza i przemoc20. Jej istot¹ jest zaspokajanie
potrzeb przeciêtnego odbiorcy, którego charakterystyczn¹ cech¹ jest
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17 S. Ehrlich, Wi¹¿¹ce wzory zachowania. Rzecz o wieloœci systemów norm,
Warszawa 1995, s. 27.
18 D. Dajan, E. Katz, Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na ¿ywo,
Warszawa 2008.
19 Kultura popularna w spo³eczeñstwie wspó³czesnym. Teoria i rzeczywistoœæ,
red. J. Drozdowicz, M. Bernasiewicz, Oficyna Wydawnicza IMPULS 2009.
20 M. Kamiñska, A. Horowski, Erotyzm, groza, okrucieñstwo – determinanty
wspó³czesnej kultury, Poznañ 2008.
bierna partycypacja, ograniczaj¹ca siê do odbioru danego przekazu kul-
turowego21. W dziedzinie obrazowania rzeczywistoœci politycznej sko-
mercjalizowane media pos³uguj¹ siê wiêc równie¿ narzêdziami i tropami
w³aœciwymi dla kultury popularnej, któr¹ tak¿e w ten sposób wspó³two-
rz¹ i reprodukuj¹, oferuj¹c gotowe wzory kulturowe22. Rezultatem ich
dzia³alnoœci jest dyfuzja kulturowa, która polega na rozprzestrzenianiu
siê za poœrednictwem mediów szeroko rozumianych produktów kulturo-
wych oraz wzorów kulturowych, charakterystycznych dla danego krêgu
kulturowego23. W rezultacie media nie tylko poœrednicz¹ miêdzy szero-
ko rozumianymi wytworami kultury i odbiorcami24, ale same staj¹ siê
kultur¹ o okreœlonych preferencjach, wzorach, wartoœciach, cechach,
normach25. W ten sposób mog¹ odgrywaæ wa¿n¹ i pozytywn¹ rolê tak¿e
w innych dziedzinach ¿ycia, jak na przyk³ad w budowaniu kapita³u spo-
³ecznego26.
W ten sposób media równie¿ partycypuj¹ w dziele socjalizacji wtór-
nej27, w której ich rola jest coraz wiêksza28. Zwiêksza siê bowiem kon-
sumpcja mediów, ograniczaj¹c tym samym udzia³ w socjalizacji takich
tradycyjnych czynników, jak rodzina, religia czy szko³a. Skutkiem od-
dzia³ywania mediów na socjalizuj¹c¹ siê jednostkê jest obok wzrostu jej
samoœwiadomoœci29, równie¿ wp³yw na jej wychowanie30 oraz kszta³t
to¿samoœci, zarówno osobowej (zapewnia ci¹g³oœæ jaŸni, w³asnego ist-
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21 Szerzej na ten temat zob. A. K³oskowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona,
Warszawa 1983; idem, Socjologia kultury, Warszawa 1981.
22 W interesuj¹cy sposób pisze o tym D. Piontek, Komunikowanie polityczne
i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Poznañ 2011.
23 E. Leach, Kultura i komunikowanie, Warszawa 2010.
24 Kultura medialnie zapoœredniczona. Badania nad mediami w optyce kulturo-
znawczej, praca zbiorowa, Poznañ 2010.
25 W. Godzic, Telewizja jako kultura, Kraków 2002.
26 C. Jerzmanowski, Media a rozwój gospodarki i kultury. Budowanie kapita³u
spo³ecznego, Zamoœæ 2004.
27 Proces socjalizacji zachodzi poprzez naœladownictwo, identyfikacjê, wycho-
wanie oraz œwiadome decyzje jednostki i dokonuje siê dziêki interakcjom spo³ecz-
nym, w tym kontaktom z mediami. Proces socjalizacji wtórnej ma miejsce w wieku
doros³ym. Realizuje siê przez akty samej jednostki, która wchodz¹c w okreœlone in-
terakcje spo³eczne nie tylko kszta³tuje i rozwija samoœwiadomoœæ, lecz równie¿ to¿-
samoœæ.
28 B. Dziadzia, Wp³yw mediów. Konteksty spo³eczno-edukacyjne, Kraków 2007.
29 J. Gajda, Edukacja bez granic. O œrodkach masowego przekazu, Lublin 1992.
30 M. Musio³, Media w procesie wychowania, Toruñ 2006.
nienia), jak i spo³ecznej (daje poczucie okreœlonego statusu spo³ecznego
i roli spo³ecznej)31. To¿samoœæ jednostki nie jest sta³a, jednorodna, lecz
podlega negocjowaniu32. Du¿y wp³yw na zmianê to¿samoœci maj¹ bez-
poœrednie kontakty interpersonalne oraz poœrednie oddzia³ywanie me-
diów (paraspo³eczna interakcja miêdzy odbiorc¹ a nadawc¹33), a tak¿e
szeroko rozumiane predyspozycje jednostki (doœwiadczenie, wiedza,
charakter, osobowoœæ, cele, motywacje, postawy, zachowanie, sposób
¿ycia). Miêdzy innymi w wyniku inspiracji mediów to¿samoœæ jednostki
ulega transformacji, a wiêc zmianie i modyfikacji. Wyró¿nia siê transfor-
macjê totaln¹ (obejmuje zmianê ca³ego œwiatopogl¹du i systemu wartoœci)
oraz transformacjê czêœciow¹ (dotyka tylko wybranych elementów do-
tychczasowej to¿samoœci)34.
Je¿eli uznamy, ¿e ¿ycie psychiczne cz³owieka (w tym takie elementy,
jak: wyobraŸnia, wzorce, normy, wartoœci, symbole, moralnoœæ, pogl¹dy,
postawy) stanowi w ca³oœci produkt oddzia³ywania spo³eczeñstwa, to
uznamy równie¿ wp³yw mediów na ¿ycie psychiczne cz³owieka za nie-
podwa¿alny, bowiem media s¹ wspó³czeœnie wa¿nym funkcjonalnym
elementem spo³eczeñstwa. Zatem w procesie objaœniania i wyjaœniania
z³o¿onej rzeczywistoœci politycznej dziennikarze nie powinni siê kiero-
waæ tylko podejœciem naturalistycznym, zwracaj¹c uwagê g³ównie na
tzw. zewnêtrzn¹ stronê rzeczywistoœci, lecz powinni odwo³ywaæ siê do
wartoœci35, przekonañ, postaw, idei, zamiarów, jakimi ludzie siê kieruj¹,
dokonuj¹c stosownych wyborów politycznych36. W ten sposób dzienni-
karz, bior¹c pod uwagê dyrektywê tzw. podejœcia humanistycznego lub
wskaŸnika humanistycznego, mo¿e odkryæ, jak to, co obserwuje […],
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31 Z. Bokszañski, To¿samoœæ, interakcja, grupa, £ódŸ 1989, s. 12; idem, To¿sa-
moœci zbiorowe, Warszawa 2005.
32 J. Miku³owski Pomorski, Rola mediów w negocjowaniu to¿samoœci, w: To¿sa-
moœæ polska w odmiennych kontekstach, red. L. Dyczewski, D. Wadowski, Lublin
2009.
33 Szerzej na ten temat zob. Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, red.
P. Francuz, Lublin 1999.
34 E. Ha³as, Konwersja. Perspektywa socjologiczna, Lublin 1992, s. 86 i n.
35 M. Ejsmont, B. Kosmalska, Media, wartoœci, wychowanie, Kraków 2005;
J. Jastrzêbski, Na rynku wartoœci. O mediach i etyce dziennikarskiej, Wroc³aw 2009.
36 Zauwa¿y³ to na przyk³ad F. Znaniecki, pisz¹c: Ludzie bêd¹cy uczestnikami
zbiorowoœci nie s¹ bowiem jedynie organizmami biologicznymi: œwiadomie myœl¹
i dzia³aj¹ […]. Nie da siê wyjaœniæ tego, co robi¹, ani przewidzieæ, jak post¹pi¹, nie
rozwa¿ywszy szczegó³owo ich idei, przekonañ, postaw oraz aktywnych d¹¿noœci (Re-
lacje spo³eczne i role spo³eczne, Warszawa 2011, s. 63).
jest doœwiadczane i oceniane przez tych dzia³aj¹cych ludzi, którzy s¹
tym czymœ aktywnie zainteresowani. […] I w toku tego podejœcia […]
odkryje, ¿e oceny i czynnoœci œwiadomie dzia³aj¹cych ludzi nie s¹ deter-
minowane przez naturê, ale uwarunkowane kulturowo37.
Konsekwencj¹ tego podejœcia jest traktowanie mediów jako swoiste-
go dokumentu obrazuj¹cego doœwiadczanie zbiorowe rzeczywistoœci
politycznej i jej ocenê. Tym samym otrzymamy dane umo¿liwiaj¹ce, je-
¿eli nie odtworzenie rodzaju kultury, jaka wystêpuje w danej spo³ecznoœci
czy spo³eczeñstwie, to przynajmniej obraz jej cech charakterystycznych.
Obrazem tej kultury jest bowiem miêdzy innymi jêzyk, tak¿e jêzyk poli-
tyki i jêzyk o polityce, który generuje ró¿ne sposoby konceptualizacji
i przedstawiania œwiata38.
W procesie obrazowania rzeczywistoœci zawarte jest explicite za³o¿e-
nie twórczoœci, której skutkiem jest swoisty medialny obraz rzeczywi-
stoœci39. Zatem sama twórczoœæ dziennikarska polegaj¹ca na obrazowaniu
rzeczywistoœci, której efekt zwykle przedostaje siê do wiadomoœci publicz-
nej (jawna strona procesu informowania) oraz jej z³o¿one uwarunkowania
(niejawna strona procesu informowania), w tym tak¿e dziennikarska se-
lekcja informacji przeznaczonych do rozpowszechniania (gatekeeping)
oraz tak zwane ramowanie informacji (framing)40, mog¹ byæ przedmio-
tem oddzielnej analizy i refleksji zarówno medioznawczej, jak i ontolo-
gicznej oraz epistemologicznej.
Specyfika twórczoœci dziennikarskiej skupiaj¹cej siê na polityce po-
lega na tym, ¿e jej narzêdzia, którymi s¹ zarówno selekcja i ramowanie
materia³u przeznaczonego do emisji, jak i zestaw jêzykowych oraz tech-
nicznych œrodków kreowania na tej podstawie obrazu œwiata, prowadz¹
do przekazu z perspektywy teoriopoznawczej niedookreœlonego, w któ-
rym ró¿nica miêdzy pewnoœci¹ a prawdopodobieñstwem jest niezmier-
nie p³ynna. W z³o¿onym bowiem procesie kreowania wykorzystywane
s¹ nie tylko fakty i ich zwi¹zki, lecz tak¿e charakterystyczne sposoby
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37 Ibidem, s. 64.
38 I. Hofman, Polityka, media, spo³eczeñstwo. Studia i szkice, Toruñ 2007.
39 Ciekawe rozwa¿ania na ten temat prezentuje P. Przywara, News a fakt – wokó³
relacji miêdzy medialnym obrazem œwiata a rzeczywistoœci¹, http://pawelprzywa-
ra.wordpress.com/2011/11/06/news-a-fakt-%E2%80%93-wokol-relacji-miedzy-medial-
nym-obrazem-swiata-a-rzeczywistoscia/ (6.11.2011).
40 Szerzej na temat analizy ramowej i ramowania zob. T. Olczyk, Politrozrywka
i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wie-
ku, Warszawa 2009, s. 229–279.
konceptualizacji rzeczywistoœci w³aœciwe danemu autorowi oraz zbie¿-
ne z lini¹ programow¹ redakcji41.
Dlatego na gruncie teoriopoznawczym nie jest mo¿liwe uto¿samianie
faktualnej prawdy o rzeczywistoœci z prawd¹ medialn¹42. W œwiecie po-
lityki i w procesie medialnego obrazowania polityki prawda faktualna
– rozumiana w kategoriach deskryptywnych – jest wypierana przez kon-
struowanie znaczenia, jakie nadaje siê danym faktom i ich zwi¹zkom.
W wyniku twórczej operacjonalizacji medialnej pierwotny fakt nie jest
ju¿ tym samym faktem, lecz wykreowanym znaczeniem medialnym. Za-
tem tak¿e treœæ faktu nie jest ju¿ znakiem czegoœ, lecz odgrywaj¹cym
jak¹œ rolê znaczeniem, które ma status drugiego faktu – swoistego meta-
faktu. To zaœ prowadzi do powstania nowego wtórnego bytu o okreœlo-
nym znaczeniu komunikacyjnym, który ma tak¿e inn¹ funkcjê spo³eczn¹
i polityczn¹ od faktu pierwotnego. W ten sposób pojêcie „znaczenia”
jest statuowane poznawczo jako pojêcie relacyjne (odnoszone zarówno
do przedmiotu, jak i podmiotu) i relatywne (wzglêdne, uwarunkowane).
To znaczy, ¿e jest ono równie¿ wyrazem relatywizmu poznawczego,
a zatem tak¿e konwencjonalne i intencjonalne, równie¿ w dziedzinie
aksjologii i moralnoœci. W komunikacji publicznej ma to niebagatelne
konsekwencje, utrudnia bowiem sam proces porozumiewania siê. Dlate-
go na gruncie ró¿nych znaczeñ, odwo³uj¹cych siê do tych samych de-
sygnatów, trudno jest znaleŸæ porozumienie.
W ten sposób w ramach rozwa¿añ medioznawczych nad procesem
obrazowania rzeczywistoœci politycznej przez media mo¿emy równie¿
mówiæ o swoistej psychologii oraz pedagogice mediów. W konsekwencji
tak¿e o ich osobniczych funkcjach, na przyk³ad: edukacyjno-wycho-
wawczej, eksplanacyjnej, estetycznej, kulturowej, informacyjnej, publi-
cystycznej, politycznej, ekonomicznej, poznawczej, dokumentalnej. Status
danej funkcji zale¿y zwykle nie tylko od autonomicznej decyzji danego
podmiotu medialnego, ale tak¿e od specyficznych potrzeb spo³ecznych
oraz z³o¿onych uwarunkowañ miêdzy innymi prawnych, spo³ecznych,
politycznych, kulturowych, a nawet obyczajowych, jakie wystêpuj¹
w danym kraju, regionie czy spo³ecznoœci.
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41 W. Ga³¹zka, Gotowych faktów nie ma. Kreacja informacji oraz wizerunku pu-
blicznego i medialnego, Wroc³aw 2008; W. Jab³oñski, Kreowanie informacji. Media
relations, Warszawa 2006.
42 Dziennikarz – miêdzy prawd¹ a k³amstwem, praca zbiorowa, £ódŸ 2009.
Rzeczywistoœæ polityczna w mediach
Problematyka polityczna zajmuje wa¿ne miejsce w ogólnoinforma-
cyjnym przekazie medialnym. Dzieje siê tak nie tylko z tego powodu, ¿e
ona sama przez siê stanowi dla dziennikarzy wdziêczny obiekt zaintere-
sowania, lecz równie¿ z tej przyczyny, ¿e problematyka ta obejmuje
zwykle sferê publiczn¹, zatem wspóln¹, czyli dotycz¹c¹ potencjalnie
ka¿dego mieszkañca, w szczególnoœci obywatela.
W strumieniu zró¿nicowanych informacji medialnych wydarzenia
polityczne na ogó³ znajdowa³y siê na czo³owym miejscu i odgrywa³y
wa¿n¹ rolê nie tylko w mediach publicznych, ale tak¿e w mediach ko-
mercyjnych. By³a ona zwykle pochodn¹ wa¿noœci wydarzenia (mierzonej
bezwzglêdn¹ skal¹ jego spo³ecznej donios³oœci) oraz jego atrakcyjnoœci
medialnej (gdzie obowi¹zywa³a wzglêdna, medialna skala wartoœci wy-
darzenia). Nie zawsze wa¿noœæ wydarzenia jest wprost proporcjonalna
do jego atrakcyjnoœci medialnej, która na ogó³ opiera siê na elementach
intryguj¹cych, wywo³uj¹cych dysonanse, czy nietypowych. W wielu przy-
padkach by³o odwrotnie, co jest wyrazem natury wspó³czesnych mediów
skupionych raczej na medialnoœci wydarzenia, a nie na jego spo³ecznej
wa¿noœci.
Tê swoist¹ koniecznoœæ mediów zaspokaja³y materia³y ze sfery poli-
tycznej dotycz¹ce takich zjawisk, sytuacji, zdarzeñ, wypowiedzi, które
posiada³y nie tylko szeroki zakres praktyczny i publiczny, gdy dotyczy³y
ca³oœci spo³eczeñstwa lub przynajmniej du¿ej jego czêœci, i wyra¿a³y
faktyczne egzystencjalne potrzeby ludzi. W szczególnoœci takie mate-
ria³y, które posiadaj¹c charakter krytyczny, polemiczny, aferalny, napa-
stliwy, z³oœliwy, agresywny b¹dŸ tragiczny, losowy, przypadkowy, s³u¿y³y
mediom nie tylko do informowania oraz eksplikowania rzeczywistoœci,
ale nade wszystko do jej wyraŸnej i jednoznacznej klasyfikacji. W ten
sposób media nie tylko przedstawia³y i wyra¿a³y okreœlone podzia³y po-
lityczne oraz ideologiczne, pokazuj¹c przyk³ady polaryzacji w dziedzinie
zachowañ oraz wyborów aksjologiczno-moralnych, ale tak¿e poddawa³y
je okreœlonej ocenie. Jej wyrazem by³a polemika (oznaczaj¹ca poznaw-
czo stosunkowo miêkkie podejœcie do obrazowanego tematu), krytyka
(stanowi¹ca poznawczo wyraz twardego stosunku mediów do rzeczywi-
stoœci), pochwa³a b¹dŸ zachowanie neutralne.
Z perspektywy mediów materia³y polemiczne i krytyczne ³atwo sta-
tuowa³y siê w zwykle dychotomicznej dziennikarskiej skali dobra i z³a,
prawdy i k³amstwa, aktywnoœci i biernoœci, odpowiedzialnoœci i braku
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odpowiedzialnoœci, gdzie przedstawienie wydarzenia czy problemu czê-
sto zawê¿ano do pokazania przeciwstawnych s¹dów na jego temat. Do
tej kategorii postawy nale¿y s³awetne w Polsce emfatyczne skupianie
siê na poszukiwaniu winnych, nie zaœ przyczyn czy motywów zdarzeñ43.
W ten sposób dziennikarze dysponowali interesuj¹cym z ich punktu widze-
nia materia³em, który zwykle nie móg³ obiektywizowaæ rzeczywisto-
œci44, a tym bardziej rozwi¹zywaæ pojawiaj¹cych siê wraz z ni¹ prob-
lemów, lecz przynajmniej umo¿liwia³ odbiorcom zajêcie skrajnych i w
zasadzie wykluczaj¹cych siê stanowisk. To zaœ wywo³ywa³o na ogó³
zwiêkszone zainteresowanie spo³eczne nie tylko okreœlonym medium,
lecz tak¿e wydarzeniem, a zw³aszcza inkryminowan¹ osob¹, reprezen-
tuj¹c¹ zwykle jak¹œ partiê, organ w³adzy czy administracji publicznej.
Takie materia³y dziennikarskie o polityce wzbudzaj¹ emocje spo³eczne
i dychotomizuj¹ opiniê publiczn¹. S³u¿¹ tym samym przyci¹gniêciu
uwagi odbiorców. Jednak zwykle obni¿a³y stosunkowo p³ynny poziom
integracji spo³ecznej oraz dyspozycji zachowañ i postaw koncyliacyj-
nych, kooperacyjnych oraz tolerancyjnych.
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43 Nieco ironicznie odniós³ siê do tego problemu felietonista „Rzeczpospolitej”
M. Rybiñski, pisz¹c: Wszystko, co siê dzieje, wszystko, co jest, a tak¿e to, czego nie
ma, jest, zdaniem ludzi w ogóle, a Polaków w szczególnoœci, rezultatem funkcjono-
wania jakiejœ si³y sprawczej. Jest to na ogó³ wra¿a, wroga i z³oœliwa si³a, uniemo¿li-
wiaj¹ca nam wszystkim razem i ka¿demu z osobna szczêœliwe bytowanie pozbawione
troski. St¹d pytanie: – Kto jest winien? Odpowiedzi na to pytanie s¹ sol¹, j¹drem ¿y-
cia politycznego i intelektualnego w Polsce, podstaw¹ organizowania siê ruchów
spo³ecznych i ugrupowañ politycznych. Ró¿ne s¹ definicje polityki. Moja w³asna,
któr¹, mam nadziejê, potomni nazw¹ definicj¹ Rybiñskiego, brzmi: Polityka jest to
szukanie i znajdowanie winnych (Definicja Rybiñskiego, „Rzeczpospolita” 2003,
30.06, nr 150, s. A2).
44 Obiektywizacja nie jest rozumiana tutaj w kategoriach uzewnêtrzniania wra-
¿eñ ludzi, w tym dziennikarzy, chocia¿ po czêœci ma ona taki w³aœnie charakter, kiedy
dopytujemy siê o odczucia ludzi, ich opinie czy oceny. Tutaj pojêcie dziennikarskiej
obiektywizacji rzeczywistoœci jest widziane w kategoriach próby ukazania rzeczywis-
tych przyczyn, podstaw, skutków, zwi¹zków, motywacji, czyli rzeczywistego stanu
rzeczy. Dziennikarz nie posi³kuje siê tylko wyobra¿eniami, wra¿eniami, urojeniami,
które chocia¿ maj¹ wartoœæ obiektywn¹, nie maj¹ jednak pozasubiektywnego przed-
miotu odniesienia. Zatem dziennikarska obiektywizacja rzeczywistoœci jest prób¹ jej
czêsto ¿mudnego odkrywania i jako taka w³aœnie nie jest dana dziennikarzowi, lecz
raczej zadana. W ten sposób s³u¿y zdobywaniu czêœciowej wiedzy o œwiecie. Na te-
mat statusu tzw. wiedzy medialnej zob. J. Pleszyñski, Wiedza medialna i jej status,
w: Wspó³czesne media. Status, aksjologia, funkcjonowanie, t. I, red. I. Hofman,
D. Kêpa-Figura, Lublin 2009, s. 293–303.
W centrum dziennikarskiego zainteresowania na trwale znajdowa³
siê konkretny, zwykle pokazany w czasie teraŸniejszym b¹dŸ przesz³ym
cz³owiek (nie zjawisko czy z³o¿ony proces, ukazane na tle genezy, prze-
obra¿eñ, etapów, ewolucji, prognoz) z jego na ogó³ subiektywn¹45, czê-
sto równie¿ interesown¹ i nieracjonaln¹ opini¹ czy ocen¹ okreœlonego
stanu rzeczy. Jego stanowisko z regu³y konfrontowano z przeciwstawny-
mi opiniami i ocenami innych osób. W rezultacie na uboczu dziennikar-
skiego zainteresowania problematyk¹ polityczn¹, jak ju¿ wspomniano,
pozostawa³a na ogó³ próba obiektywizacji rzeczywistoœci oraz udziele-
nia odpowiedzi na racjonalne pytania, choæby cz¹stkowe, o przyczynê,
podstawy formalne, istotê, sens, a zw³aszcza konsekwencje okreœlonych
zachowañ, zjawisk, wydarzeñ. Dlatego charakterystyczn¹ cech¹ takiego
przekazu medialnego jest miêdzy innymi:
1) zjawiskowoœæ, gdzie uwaga odbiorcy jest skupiona na widowiskowym
szczególe, zwykle zindywidualizowanym i spersonalizowanym oraz
maj¹cym charakter rozrywkowy46;
2) niedostatek obiektywnego spojrzenia na rzeczywistoœæ, które przecie¿
nie mo¿e siê zawê¿aæ do prezentacji skrajnych opinii oraz wra¿eñ na
dany temat;
3) zubo¿enie problematyzacji prezentowanego zagadnienia, która jest
wypierana przez zjawiskowoœæ, subiektywizm, a wraz z nim wra¿e-
niowoœæ oraz indywidualizacjê wydarzenia;
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45 Subiektywizm w naszym rozumieniu nie jest wad¹ osoby, lecz naturalnym
sposobem jej wyra¿ania siê, zw³aszcza w dziedzinie opinii, pogl¹dów, sympatii,
ocen. Dlatego tutaj subiektywizm oznacza indywidualny, zwykle stronniczy stosu-
nek do okreœlonej rzeczywistoœci, w którym kierujemy siê osobistymi zapatrywaniami
i przekonaniami. W wersji skrajnej subiektywizm wystêpuje jako idealizm subiek-
tywny, wed³ug którego przedmiotem poznania s¹ subiektywne doznania, nie zaœ
obiektywny œwiat. To zaœ mo¿e prowadziæ do relatywizmu, w którym ka¿dy indywi-
dualny s¹d o rzeczywistoœci jest nie tylko uprawniony, lecz uprawomocniony
i ciesz¹cy siê uznaniem spo³ecznym (permisywizm). W dziedzinie poznania relaty-
wizm prowadzi do sceptycyzmu, zaœ do konformizmu w sferze moralnoœci.
46 Generalnie odbiorcy postrzegaj¹ wspó³czesne media g³ównie jako œrodek do-
starczania rozrywki. Dlatego przekazy polityczne maj¹ równie¿ charakter rozrywko-
wy, bowiem rozrywka jest jednym z wa¿niejszych czynników przyci¹gaj¹cych
odbiorcê do mediów, nawet mediów o charakterze informacyjnym. St¹d te¿ pojawi³
siê nowy termin okreœlaj¹cy to zjawisko jako informacyjn¹ rozrywkê: inforozrywkê
(ang. infotainment). Zob. N. Postman, Zabawiæ siê na œmieræ. Dyskurs publiczny
w epoce show-businesu, Warszawa 2006.
4) personalizacja rzeczywistoœci, w której g³ówn¹ rolê odgrywaj¹ po-
szczególne osoby, w szczególnoœci ich emocje, namiêtnoœci, oceny,
którym towarzyszy jêzyk agresji47;
5) skupienie na konflikcie miêdzyjednostkowym oraz miêdzygrupowym,
zwykle o charakterze politycznym, ekonomicznym, aksjologicznym,
moralnym, utylitarnym, pragmatycznym48.
Koncentrowanie siê mediów na konflikcie politycznym, chocia¿ wi-
dowiskowe, ze spo³ecznie utylitarnego punktu widzenia wydaje siê nie-
celowe. Albowiem ju¿ F. Znaniecki zauwa¿y³, ¿e wspó³dzia³anie miêdzy
uczestnikami ludzkiej zbiorowoœci jest niezbêdne dla jej istnienia. Co
wiêcej, badanie Ÿród³a konfliktów miêdzyjednostkowych wskazuje, ¿e wie-
le z nich jest skutkiem wp³ywów zewnêtrznych naruszaj¹cych ju¿ ist-
niej¹ce wspó³dzia³anie, podczas gdy konflikt miêdzygrupowy zak³ada
bliskie wspó³dzia³anie w obrêbie ka¿dej z grup, które wesz³y ze sob¹
w konflikt49. Media mog¹ byæ i czêsto s¹ jednym z tych czynników zew-
nêtrznych, który narusza owe pierwotne wspó³dzia³anie spo³eczne, zarów-
no miêdzyjednostkowe, jak i wewn¹trzgrupowe, oraz towarzysz¹ce mu
wiêzi spo³eczne. Dlatego ich zak³adan¹ z punktu widzenia dobra wspól-
nego funkcj¹ powinna byæ raczej funkcja integracyjna, koncyliacyjna,
wiêziotwórcza, a nie konfliktotwórcza, która podnosz¹c na ogó³ natural-
ne przecie¿ ró¿nice istniej¹ce miêdzy ludŸmi i ich wyborami polityczny-
mi, charakteryzuje z tej w³aœnie nieuprawnionej perspektywy stosunki
miêdzyludzkie. Chocia¿ z komercyjnego punktu widzenia takie zacho-
wanie mediów jest w pe³ni uzasadnione, to z perspektywy interesu pu-
blicznego jest ono w¹tpliwe. Bowiem niszczenie wiêzi spo³ecznej przez
media mo¿e wzmagaæ poczucie lêku u odbiorców. Niszcz¹c wiêzi spo-
³eczne, które opieraj¹ siê na zaufaniu spo³ecznym, przyczyniamy siê
tym samym do rozszerzania nieufnoœci miêdzy ludŸmi. Ta zaœ powoduje
na ogó³ wzmo¿enie lêku. W ten sposób tworzy siê „b³êdne ko³o” – lêk
zwiêksza dezintegracjê spo³eczn¹, zaœ dezintegracja spo³eczna zwiêksza
lêk.
W konsekwencji polityczny przekaz medialny nie zawsze umo¿liwia
odbiorcy autentyczne zbli¿enie siê do rzeczywistoœci realnej (g³ównie
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47 M. Peisert, Formy i funkcje agresji werbalnej. Próba typologii, Wroc³aw 2004.
48 B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt? Politycy, media i obywatele
w komunikowaniu politycznym. Propaganda i PR w polityce, kampanie wyborcze,
marketing i reklama polityczna, Warszawa–Bielsko-Bia³a 2009.
49 F. Znaniecki, Relacje spo³eczne i role spo³eczne, op. cit., s. 22.
w jej aspekcie racjonalno-rzeczowym, podmiotowo-przedmiotowym oraz
przyczynowo-skutkowym), w której bodaj najwa¿niejsze jest znalezie-
nie racjonalnej odpowiedzi na podstawowe pytania egzystencjalne, w tym
tak¿e dotycz¹ce sposobów spo³ecznego komunikowania (odnosz¹ce siê
w szczególnoœci do treœci, formy oraz metody przedstawiania i wyjaœ-
niania z³o¿onej rzeczywistoœci).
Niemniej dziennikarze stoj¹cy na gruncie realizmu epistemologiczne-
go, który faktyczn¹ realnoœæ nadaje jedynie osobie ludzkiej wchodz¹cej
w interakcje spo³eczne, umo¿liwiaj¹c odbiorcy spotkanie w rzeczywi-
stoœci wirtualnej, zapewniaj¹ mu równie¿ nie tylko bezpoœredni dostêp
do swoiœcie zobrazowanej informacji oraz zapoœredniczony medialnie
wgl¹d do wydarzeñ, lecz tak¿e osobnicze prze¿ycie zastêpcze na bazie
treœci i formy przez nich w ca³oœci skonstruowanej50. Jest to specyficzny
przekaz, w którym miejsce autentycznego oraz bezstronnego opisu i diag-
nozy rzeczywistoœci politycznej zajmuje jej swoiste kreowanie, wykorzy-
stuj¹ce g³ównie argumenty o charakterze ideologicznym i emocjonalnym,
a nie pragmatycznym i racjonalnym. Kreacjonizm wspó³czesnych me-
diów jest dwuaspektowy, dotyczy bowiem z jednej strony ich odniesienia
do rzeczywistych wydarzeñ, z drugiej zaœ wykreowania rzeczywistoœci
na potrzeby mediów. Prowadzi to do powstania nowej rzeczywistoœci,
a mianowicie rzeczywistoœci medialnej lub tak zwanego faktu medialne-
go. O ile pierwszy aspekt kreacjonizmu mediów jest zrozumia³y, gdy¿
jest osadzony na podstawowej formule dzia³alnoœci mediów, jak¹ jest
próba odwzorowania rzeczywistoœci i sformu³owania na tej podstawie
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50 Sytuacja ta mo¿e prowadziæ do systematycznego ograniczania zdolnoœci fak-
tycznego uczestnictwa odbiorcy przekazu medialnego w z³o¿onym systemie komu-
nikowania spo³ecznego, w szczególnoœci w obszarze dialogu spo³ecznego. Media
dostarczaj¹c odbiorcy namiastkê realnego dialogu, w rezultacie zastêpuj¹ go, stano-
wi¹c rodzaj zastêpczego prze¿ycia. W konsekwencji dziêki mediom mo¿e postêpowaæ
proces uwi¹du osobowych i zbiorowych umiejêtnoœci prowadzenia autentycznego
dialogu spo³ecznego, zarówno indywidualnego, jak i publicznego. W rezultacie me-
dia niejako odcinaj¹c odbiorcê od kontaktu spo³ecznego, równie¿ wyznaczaj¹ mu
pola bezpoœredniego zainteresowania (ustalanie hierarchii wa¿noœci, porz¹dku dzien-
nego, strukturyzowanie i hierarchizowanie wiadomoœci, agenda-setting). W ten
sposób media pe³ni¹ tak¿e funkcjê nadawania statusu okreœlonym postaciom, pod-
miotom, problemom, wydarzeniom. Tym samym mog¹ ograniczaæ zdolnoœci od-
biorców do szerszej autorefleksji poprzez ograniczanie wysi³ku intelektualnego do
odbioru, naœladowania i powielania przekazywanych treœci medialnych. Zob. A. Gut,
O relacji miêdzy myœl¹ a jêzykiem, Lublin 2009; M. McCombs, Ustanawianie agen-
dy. Media masowe i opinia publiczna, Kraków 2008.
odpowiedniego s¹du medialnego. To drugi jego aspekt budzi powa¿ne
w¹tpliwoœci natury zarówno warsztatowej, jak i aksjologiczno-etycznej.
Rzeczywistoœæ wirtualna ma wp³yw na powstanie nowych faktów re-
alnych, poniewa¿ zmieniaj¹c œwiadomoœæ cz³owieka, zmienia równie¿
przynajmniej jego potencjaln¹ dyspozycjê w zakresie postawy i zacho-
wania, a niekiedy wywo³uje realn¹ aktywnoœæ. Nie ulega w¹tpliwoœci, i¿
w ten sposób media uczestnicz¹ nie tylko w procesie medialnie zapo-
œredniczonej komunikacji spo³ecznej, rozumianej jako wymiana informa-
cji miêdzy dziennikarzami i ich interlokutorami, ale równie¿ w dialogu
publicznym, w którym ich status poznawczy zmienia siê. Obok przed-
miotowego przekazywania oraz komentowania informacji pojawia siê
ich podmiotowe uczestnictwo w dialogu spo³ecznym51. Wraz z nim rów-
nie¿ dyspozycja okreœlonego zachowania siê mediów, w tym tak¿e przy-
jêcia okreœlonej postawy wobec polityki publicznej.
W tej dziedzinie ogromn¹ rolê odgrywaj¹ takie czynniki, jak: intere-
sy (zwi¹zane ze statusem formalnoprawnym, rynkowym, spo³ecznym,
politycznym mediów), wartoœci i imponderabilia (wyznawane i prefero-
wane w procesie przekazywania informacji i uczestnictwa mediów
w dialogu spo³ecznym) oraz przekonania (przeœwiadczenia o s³usznoœci
swoich pogl¹dów politycznych, spo³ecznych, ekonomicznych, religij-
nych).
W tym miejscu nale¿y podnieœæ problematykê systemowej dualnoœci
wspó³czesnych mediów, na których zawartoœæ sk³adaj¹ siê materia³y za-
równo dziennikarskie, jak i reklama. Dla reklamodawców media komer-
cyjne s¹ wówczas sprzedawcami dostêpu do publicznoœci. St¹d jednym
z wa¿nych celów mediów jest pragnienie wykreowania takiej publiczno-
œci, która odpowiada interesom reklamodawców. Dlatego postêpuj¹ca
komercjalizacja mediów prowadzi do komercjalizacji informacji, ta zaœ
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51 Oczywiœcie podmiotowoœæ uczestnictwa mediów w dialogu spo³ecznym, która
objawia siê w okreœlonych przekazach medialnych lub w strumieniu przekazów, nie
ruguje z ogl¹du poznawczego problematyki ich uczestnictwa jako indywidualnych
i zbiorowych podmiotów ¿ycia gospodarczego, politycznego, spo³ecznego, kultural-
nego, religijnego. Obie formy podmiotowoœci umo¿liwiaj¹ mediom wystêpowanie
w roli strony w sporze politycznym, zarówno poœrednio poprzez przekazy medialne,
jak i bezpoœrednio jako indywidualne i zbiorowe podmioty medialne – w tym tak¿e
poprzez swoiste formy asocjacji, jak: fundacje, stowarzyszenia, zwi¹zki pracodaw-
ców, zwi¹zki bran¿owe (np. Izba Wydawców Prasy). W ten sposób media jako wa¿ne
oœrodki wp³ywu politycznego mog¹ byæ tym samym wykorzystywane w procesie
propagandy, manipulacji, socjotechniki, lobbingu.
do jej reifikacji jako przedmiotu wymiany towarowej na rynku us³ug
konsumenckich. Tak¿e media, przekszta³caj¹c odbiorców w przedmioty
zwykle zawoalowanego, jednak œwiadomego i celowego ich oddzia³ywa-
nia, reifikuj¹ siê. W rezultacie zawartoœæ mediów jawi siê jako wypadko-
wa interesów ich w³aœcicieli, pracowników, reklamodawców, polityków
oraz odbiorców. £¹cznie czynniki te mog¹ mieæ znacz¹cy wp³yw na po-
jawienie siê w mediach swoistej kultury cynizmu i egoizmu, któr¹ deter-
minuje w³asny interes mediów jako systemów spo³ecznych. Systemów
samoodnosz¹cych siê, czyli autopojetycznych, w których funkcjonalne
ca³oœci s¹ bezpoœrednim rezultatem procesów wewn¹trzsystemowych,
a nie czynników zewnêtrznych, œrodowiskowych. Istotn¹ rolê w tym
procesie mog¹ tak¿e odgrywaæ standardy obowi¹zuj¹ce media, zarówno
prawne i etyczne, jak warsztatowe oraz wynikaj¹ce z samoregulacji me-
diów. Jest to dla systemu spo³ecznego niezmiernie wa¿ne, bowiem jak
pisze P. Sztompka: W œwiecie bez standardów panuje nieufnoœæ, zacho-
wanie innych jest bowiem arbitralne52. Co ma niemniej istotne znaczenie
podczas relacjonowania przez media zarówno prawdziwych konfliktów
spo³ecznych, jak i wykreowanych. Kiedy interakcja miêdzy antagonista-
mi nie podlega ¿adnym wspólnym normom i nie posiada ¿adnych po-
dzielanych przez obie strony wzorców, konflikt mo¿e staæ siê ca³kowicie
bezlitosny. Gdy zaœ inni uczestnicy danej spo³ecznoœci zajmuj¹ strony
w takich konfliktach, spo³ecznoœæ mo¿e ulec czêœciowemu podzia³owi
na walcz¹ce ze sob¹ frakcje, co z kolei ma dezorganizuj¹cy wp³yw na
spo³ecznoœæ jako ca³oœæ53.
W konsekwencji dzia³alnoœæ mediów mo¿na równie¿ ujmowaæ w ka-
tegoriach czynnika, który na arenie komunikacji publicznej zajmuje
wspó³czeœnie pozycjê dominuj¹cego wrêcz œrodka oddzia³ywania, wp³y-
wu i sankcji nie tylko na zindywidualizowanego odbiorcê54, lecz szerzej
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52 P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spo³eczeñstwa, Kraków 2007, s. 227.
53 F. Znaniecki, Relacje spo³eczne i role spo³eczne, op. cit., s. 122.
54 Odbiorca mediów mo¿e byæ wówczas postrzegany w kategoriach przedmiotu
quasi zewn¹trzsterowanego, podobnie zreszt¹ jak ca³e spo³eczeñstwo quasi zew-
n¹trzsterowane. Przedrostek quasi oznacza tutaj niezgodê na uznanie wrêcz majory-
zuj¹cego wp³ywu mediów na odbiorców, lecz jest wyrazem poparcia dla akceptacji
ich potencjalnej mo¿liwoœci i skali takiego oddzia³ywania na odbiorców, które w ich
pewnej czêœci mo¿e powodowaæ kierunkowe, zatem zgodne z dyspozycj¹ mediów,
zmiany postawy czy zachowania. W odniesieniu do pojêciowego ujmowania proble-
matyki wp³ywu mediów na odbiorców mo¿emy u¿ywaæ równie¿ stosunkowo neu-
tralnej formu³y „identyfikacji”, która zwraca uwagê na próbê naœladowania przez
– na ca³¹ sferê publiczn¹, w tym na politykê, gospodarkê, kulturê. Media
s¹ wówczas postrzegane w perspektywie nie tylko œrodka artykulacji
spo³ecznej, lecz tak¿e agregacji spo³ecznej. Ich podmiotowoœæ spo³ecz-
na, cechuj¹ca siê mo¿liwoœci¹ œwiadomego podejmowania ukierunko-
wanych dzia³añ, jest niepodwa¿alna. To zaœ ma niebagatelne znaczenie
w okreœlaniu statusu ontologicznego i epistemologicznego mediów jako
podmiotów publicznych oraz konstruowanych przez nie przekazów.
W rezultacie z perspektywy przedmiotowego traktowania mediów
i ich przekazów przechodzimy do perspektywy ich podmiotowego
uczestnictwa w ¿yciu spo³ecznym. Zatem równie¿ do problematyki kre-
owania oraz obrazowania rzeczywistoœci politycznej, która tworzy ob-
szar wielostronnych asocjacji zarówno na gruncie ontologicznym, jak
i epistemologicznym.
The media as a form of collective presentation of politics
and its epistemological determinants
Summary
The paper touches upon the issue of media behavior in the market of public
communication and the epistemological determinants of the process of media imag-
ing of political reality. Consequently, it becomes feasible to distinguish two types of
messages: one focused on information and the other concentrated on overt or covert
persuasion. Thus, the author emphasizes the ritual function of the media, which
meets the needs of average recipients as well as those of commercialized media.
Therefore a certain interaction ritual of the media that takes place between them and
their audience points to the media as entities dynamically responding to changing
circumstances and aware of their own potential to create reality.
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odbiorcê wypowiedzi, gestów, postawy, wygl¹du, zachowania, obyczaju, mentalno-
œci medialnych postaci oraz prezentowanych przez nie pogl¹dów.
